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Брендинг – последовательное и планомерное создание популяр-
ного бренда, внедрение марочного подхода. рендинг - целенаправ-
ленные маркетинговые мероприятия по созданию долгосрочного 
предпочтения потребителей к товару. Реализуется брендинг в про-
цессе разработки и реализации маркетинговых коммуникаций: то-
варного знака, торговой марки, упаковки, рекламных обращений, 
других усилий маркетинга, помогающих выделить товар и создаю-
щих отличный от других конкурентов образ товара в сознании и 
психологии потребителей. 
Согласно Скотту Дэвису, брендинг – это непрерывный много-
этапный процесс управления торговой маркой, включающий в себя: 
формирование видения торговой марки; написание портрета торго-
вой марки; разработку стратегии управления активами торговой 
марки; создание и развитие организационной культуры,  
поддерживающей управление активами торговой марки. 
В настоящее время, когда ассортимент товаров постоянно ста-
новится все шире и шире, и технологический уровень производства 
достиг такого положения, что качественные характеристики анало-
гичных товаров практически не отличаются, для производителей 
стало очень важным придать своему продукту индивидуальность, 
запоминающийся образ, который бы выделял его в своей товарной 
группе. 
На сегодняшний день могут использоваться разные технологии 
брендирования. К универсальным можно отнести коммуникацион-
ные и информационные средства, представляющие собой основу 











Также технологии брендинга можно рассматривать как жизнен-
ный цикл товара: формирование торговой марки товара, формиро-
вание имиджа, ребрендинг, уход с рынка. 
В рамках SWOT-анализа брендинг может быть рассмотрен как 
сильная сторона (если такой процесс имеет место быть на предпри-
ятии) или как слабая сторона (если он только планируется). Мето-
дология SWOT-анализа предполагает сначала выявление сильных и 
слабых сторон, а также угроз и возможностей, а далее – установле-
ние цепочек связей между ними, которые в дальнейшем могут быть 
использованы для формулирования стратегий организации. 
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Спорт – молодая отрасль экономики. Раньше спорт отраслью 
экономики и быть не мог, при старой экономической системе это 
было просто невозможно. Теперь он является неотъемлемой частью 
экономического процесса. Экономические отношения в свою оче-
редь являются если не главной, то значимой частью спорта. И с 
каждым годом осознание этого растет, а для того чтобы эти эконо-
мические отношения были на должном уровне, нужны актуальные 
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